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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda toimeksiantajan Linkosuon Kahvilat
Oy:n ihanteellinen ostajapersoona ja ostopolku. Tutkimus rajattiin koskemaan
Linkosuon Kahviloiden neljaa kauppakeskuskahvilaa, silla niiden asiakaskunta
koettiin laajimmaksi ja merkittdvimmaksi tutkimuksen kannalta. Tutkimukseen
etsittiin tietoa verkkokyselyn, eri toimipisteiden henkildkunnan haastatteluiden
seka toimipistevierailuiden aikana tehdyn aistinvaraisen havainnoinnin avulla.

Tutkimustuloksia voidaan hyddyntaa Linkosuon Kahvilat Oy:n brandin
uudistamisessa seka markkinoinnin kohdentamisessa kohderyhmaa paremmin
palvelevaksi. Ihanteellisen ostajapersoonan ja hanen ostopolkunsa luomisessa
kaytettiin apuna erilaisia malleja seka analyyseja, joiden avulla pystyttiin
rakentamaan yksi yhteinen ihanteellinen ostajapersoona seka hanen
ostopolkunsa. lhanteellisen ostajapersoonan laatimisessa kaytettiin yndessa
keratyn tiedon kanssa asiakaskayttaytymista tutkivaa RFM-mallia ja eri
ostajatyyppeja kuvaavaa DISC-analyysia. lhanteellisen ostajapersoonan
ostopolun luomiseen kaytettiin AIDAN-mallia, jonka avulla pystyttiin
maarittamaan ostajan merkittavimmat kontaktipisteet.

Taman tutkimuksen lopputuloksena luodun yhden ihanteellisen
ostajapersoonan ja hanen ostopolkunsa avulla laadittiin brandi-, markkinointi- ja
digimarkkinointistrategiat. Naita strategioita seka ihanteellista ostajapersoonaa
Café Linkosuo pystyy hyddyntdmaan brandin uudistamisessa seka
markkinoinnin kohdentamisessa paremmin kohderyhmaansa palvelevaksi.
Tutkimuksessa selvitettyjen tietojen avulla Café Linkosuo osaa tunnistaa seka
oppii tuntemaan oman asiakaskohderyhmansa paremmin. Taman avulla Café
Linkosuo osaa tehda asiakasryhmalle kohdennettua markkinointia, pystyy
kehittamaan asiakaspalvelua ja tuotteita seka osaa hyddyntaa eri sosiaalisen
median alustoja mahdollisimman laajasti.
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ABSTRACT
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The purpose of this thesis was to create the one ideal buyer persona and
purchase path for Café Linkosuo, and to study how these could be used in
marketing to better serve the target group. Café Linkosuo is a family company
from Tampere, Finland. The company has restaurants and cafés in Pirkanmaa
region and in Helsinki area. This thesis focused on four different Linkosuo’s
cafés located in shopping centers; Café Linkosuo Duo, Café Linkosuo Ideapark,
Café Linkosuo Koskikeskus and Café Linkosuo Ratina.

The data was collected by creating an online survey, by interviewing employees
and by doing sensory perception at the cafés. In addition to the collected
information, various analyses and models were used to create the ideal buyer
persona, such as RFM model that investigates customer behavior and DISC
analyses that describes different buyer types. After the creation of the ideal
buyer persona was done, brand, marketing and digital marketing strategies
were created. This study helps Café Linkosuo better understand their
customers and how to use that information right in different ways, such as
improving customer service, creating ideal products, creating the marketing,
and using different social media platforms right.

Key words: buyer persona, buyer path, customer behavior, marketing
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1 JOHDANTO

Nalantunne vatsassa, ravintolan etsinta, aterian valitseminen ja ostaminen seka
lopuksi nauttiminen. Tassa on kyseessa ostopolku yksinkertaistettuna, aina
alusta loppuun. Mista kaikesta ostopolku siis koostuu, mitka asiat siihen
vaikuttavat ja miten kuluttaja ostopaatokseensa paatyy? Milla tavoin yritys osaa
tunnistaa kohderyhmansa ja mika rooli silla on heidan markkinoinnissaan?
Markkinointi on oleellinen osa yrityksen liiketoimintaa ja sen jatkuva kehittaminen

on toiminnan kasvun kannalta tarkeaa.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Linkosuon Kahvila Oy. Vuonna 1936
perustettu Linkosuo on monelle suomalaiselle tuttu erityisesti ruissipseistaan,
mutta myOs heidan kahviloistaan. Linkosuolla on kahviloita ja ravintoloita
Pirkanmaalla seka uutena myods paakaupunkiseudulla. Tassa opinnaytetydssa
keskitytdan Linkosuon neljdan eri kauppakeskuskahvilaan, silla naiden
asiakaskunta on kohderyhmana suurinta ja merkittavinta tutkimukselle. Kahvilat
Ioytyvat neljasta eri kauppakeskuksesta, jotka poikkeavat toisistaan niin
sijainniltaan kuin asiakaskunnaltaankin. Heti Tampereen sydamesta [0ytyy
kahviloista kaksi: Café Linkosuo Ratina Kauppakeskus Ratinassa seka Café
Linkosuo Koskikeskus Koskikeskuksessa. Café Linkosuo Duo sijaitsee
Tampereen Hervannan kauppakeskus Duossa ja Café Linkosuo Ideaparkin

|oytaa Lempaalan Ideaparkin keskusaukiolta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa Linkosuo Kahvila Oy:n
kahviloiden tarkeimmat ostajapersoonat ja heidan ostopolkunsa, mita kaikkea
siihen sisaltyy ja mitka ovat heidan oston esteensa. Tavoitteena on myos selvittaa
mita kanavia he seuraavat ja millaista markkinointia he kaipaavat. Taman
kartoituksen perusteella pystytddn luomaan toimeksiantajalle ihanteellinen
ostajapersoona seka taman ostopolku, joiden avulla voidaan auttaa Linkosuon
Kahvila Oy:n brandinuudistuksessa seka pystytaan konkreettisesti parantamaan

markkinointia asiakasryhmia paremmin palvelevaksi.



2 OSTAJAPERSOONAT

Ostajapersoonalla tarkoitetaan fiktiivista kuvausta yrityksen potentiaalisesta
asiakkaasta. Ostajapersoona kuvaa mahdollisimman tarkasti yrityksen
ihanteellista asiakasta ja taman avulla pystytddn hahmottamaan potentiaalista
kohderyhmaa seka parantamaan asiakaskokemusta. Ostajapersoonia voidaan
hyddyntda monin eri tavoin yrityksen markkinoinnin seka toimivan brandayksen
luomisessa. Luomalla yrityksen ihanteellinen ostajapersoona, voidaan sita myos
aiemmin  mainittujen  asioiden lisaksi hyodyntda kokonaisvaltaisesti
asiakaspalvelun parantamisessa seka myytavien/valmistettavien tuotteiden
kehittamisessa. Ostajapersoonan avulla pystytadn maarittdmaan yrityksen
kohderyhma seka rakentamaan juuri talle kohderyhmalle tarkoitettua toimivaa

markkinointia mahdollisimman tarkasti. (Komulainen 2023, 52-56.)

2.1 Ostajapersoonan luominen

Ostajapersoonan luominen aloitetaan kartoittamalla yrityksen asiakaskuntaa ja
selvittamalla yrityksen potentiaaliset kohderyhmat. Ostajapersoonia voidaan
luoda myos useita, jos yritys haluaa kohdentaa palveluitaan useammalle eri
kohderyhmalle.  Ostajapersoonan luomisessa tarkedd on  selvittda
mahdollisimman tarkasti potentiaalisen asiakkaan taustatekijat, tavoitteet, toiveet
ja milla tavoin heidat parhaiten tavoittaa. Myods ongelmat ja niiden ratkaiseminen

ovat osa hyvaa ostajapersoonaa. (Ketonen 2022; Komulainen 2023, 52-56.)

Ostajapersoonan taustatekijat voidaan luokitella neljaan eri kategoriaan;
demografiset ominaisuudet, arvot, kayttaytyminen seka haasteet/esteet. Naiden
avulla pystytaan rakentamaan mahdollisimman tarkka ostajapersoona.
Demografisiin ominaisuuksiin sisaltyy muun muassa sukupuoli, ikd, koulutus,
tyopaikka, tulot. Nama ominaisuudet voidaan maaritella yrityksen tarpeiden
mukaan eli esimerkiksi, jos sukupuoli ei ole merkittavassa roolissa yrityksen
tarpeiden kartoittamisen kannalta, voidaan se jattaa pois ostajapersoonasta.
Ostajapersoonan arvoihin voidaan sisallyttad muun muassa poliittinen

arvomaailma, uran tai perheen merkitys tai tavoitteet elamassa. Kayttaytymisen
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alle voidaan listata ostajapersoonan mielenkiinnon kohteita, harrastuksia tai niita
asioita, joista han nauttii esimerkiksi vapaa-ajallaan. Haasteisiin/esteisiin taas
lukeutuu esimerkiksi ostajapersoonaa huolettavat asiat tai ongelmat, joita han voi
kohdata. Naiden kaikkien taustatekijdiden avulla pystytdan rakentamaan
yritysta/liiketoimintaa parhaiten palveleva potentiaalinen ostajapersoona(kuva 1).
(Ketonen 2022.)

Ostaja-
persoona

Kirsi Keskiverto

DEMOGRAFIA

nainen, 35-40 vuotias

asuu esikaupunkialueella
tyoskentelee palkanlaskijana
tulot 3000-3500e/kk

ARVOT

Huolehtii luonnosta
Perhekeskeinen

Toivoo tasa-arvoisempaa maailmaa

KAYTTAYTYMINEN

Harrastaa aerobicia seka lenkkeilya

Arvostaa elamyksia

Viettéd perheen ja ystévien kanssa laatuaikaa

HAASTEET/ESTEET

Muutokset pelottavat

Tasainen elama saattaa kyllastyttas
Toimeentulon muutokset

KUVA 1. Esimerkki ostajapersoonasta.

Ostajapersoonan luomisessa tarkeaa on tutkia ja etsia tietoa mahdollisimman
tarkasti kohderyhmia ajatellen. Millaista palvelua he kaipaavat ja miten heidat
saisi kilnnostumaan siita. Tata prosessia helpottaakseen voi kohderyhmat jakaa
asiakassegmentteihin, jonka avulla taas pystyy luomaan jokaista segmenttia
vastaavan ostajapersoonan. Asiakasryhmat voidaan jakaa asiakassegmentteihin
arvioimalla ja tutkimalla esimerkiksi asiakkaan kokonaisvaltaista ostopolkua,
ostomotiivia ja ostokayttaytymista. Asiakashaastattelujen seka
tutkimuskyselyiden avulla pystyy myos rakentamaan toimivan ostajapersoonan.
Jos yrityksellda on verkkokauppa, voi sen dataa helposti kayttaa

asiakassegmentoinnissa. (MarketSplash 2023; Rautiainen n.d.)

Yhtena tapana asiakassegmentoinnin tekemisessa voi myds kayttda RFM-mallia

(kuvio 1) (recency, frequency, monetary), jossa tutkitaan asiakkaiden
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kayttaytymista eli sita, milloin asiakas ostaa tai kayttaa yrityksen palveluita,
kuinka usein han niitd ostaa tai kayttaa seka minka arvoisia hanen ostoksensa
tai vierailunsa yritykselle keskimaarin on. Naiden kolmen eri vaiheen tutkimisen
jalkeen, lasketaan asiakkaalle arvo asteikolla yhdesta viiteen, jonka perusteella
voidaan muodostaa asiakassegmentit. RFM-malli auttaa parantamaan
asiakaskokemusta ja tekemaan markkinoinnista seka palvelusta entista
kohdennetumpaa. (Ketonen 2022; Makhija 2023.)

RFM Metrics

RECENCY FREQUENCY MONETARY

The freshness of The frequency The intention of customer
the customer activity, of the customer to spend or purchasing
be it purchases or visits rErEREemE e vishis power of customer

E.g. Total number of
transactions or average E.g. Total or average
time between transactions/ transactions value
engaged visits

E.g. Time since last
order or last engaged
with the product

KUVIO 1. RFM-malli (Makhija 2023).

2.2 Erilaiset ostajatyypit

Erilaisia kuluttajia on yhta paljon kuin ihmisidkin. Nama kuluttajat voidaankin
jakaa helposti erilaisiin ostajatyyppeihin heidan ostamiseensa vaikuttavien
ominaisuuksien ja tekijoiden avulla. Talla tavalla yrityksella on selkea nakemys
siitd, millainen heidan ostajansa on ja miten heidan ostotarpeensa taytetaan.
Ostajatyyppi pysyy yleensd samana, vaikka ostopaikka vaihtuisikin.
Ostoymparistd kuitenkin saattaa vaikuttaa ostajatyypin mielialaan; toiselle
ostajatyypille kauppakeskus ymparistdona voi vaikuttaa innostuneesti ja lisata
ostohalua, kun taas toiselle tyypille se voi vaikuttaa negatiivisesti ja vahentaa
ostohalua. (Revella 2015, 3—-10.)

Eri ostajatyyppien maarittdmisessa voidaan hyodyntaa esimerkiksi DISC-

analyysia, joka jakautuu neljaan eri profiilin: D punainen on hallitseva eli henkild,



10
jonka kayttaytymismallin perinteisia ominaisuuksia on suorasukaisuus,
paattavaisyys seka tulosorientoituvuus, | keltainen on vaikuttava eli perinteisia
kayttaytymisominaisuuksia kuvaa sosiaalisuus, kommunikointi ja
tiimirakentaminen, S vihred on vakaa eli nimensa mukaisesti rauhallisuus,
lojaalius ja hyvat tiimitydoskentelytaidot kuvaavat henkilon kayttaytymista
parhaiten, viimeisena oleva C sininen on analyyttinen tai tunnontarkka eli
ominaisuuksiltaan jarjestelmallinen, tarkka seka ammattimainen. DISC-
analyysilla saatujen profiilien kuvauksilla kuvataan ihmisen kaytosta ja sita
voidaan hyodyntaa myOs ostajapersoonien maarittamisessa, silla henkilon
kayttaytyminen vaikuttaa suoraan myos hanen ostokaytokseensa. (Revella 2015,
10-13; Sirel 2015.)

2.3 Asiakaskayttaytyminen

Asiakaskayttaytyminen ja sen ymmartaminen on tarkea pohja toimivalle
liiketoiminnalle. Asettuminen asiakkaan rooliin sekd heidan kuuntelemisensa ja
ongelmiensa ratkaiseminen ovat avainasemassa toimivan markkinoinnin
tekemiselle. Asiakaskayttaytyminen on muuttunut merkittavasti vuosien aikana ja
esimerkiksi koronapandemia on vaikuttanut siihen huomattavasti. lhmiset
kuluttavat aikaisempaa enemman sosiaalisen median sisaltdja seka heidat
tavoittaa verkosta helpommin. Monien yritysten onkin jarkevaa hyodyntaa
esimerkiksi sosiaalisten medioiden analytiikkaa tai verkkosivujen dataa
asiakkaidensa ymmartamiseksi. Trendit ovat merkittavassa roolissa myos
asiakkaiden kayttaytymisessa seka palveluiden luomisessa. Kannattaa suunnata
sinne missa on kysyntaa ja luoda palveluita mahdollisimman hyvin asiakkaiden

tarpeita palveleviksi. (Komulainen 2023, 34-37.)

Toimivan liiketoiminnan tai menestyvan yrityksen kulmakivina on asiakkaan
tunteminen. Tutkimalla, kyselemalla sekd kuuntelemalla saadaan luotua tiivis
yhteisty0 asiakkaan ja yrityksen valilla. Mika motivoi asiakasta kayttamaan tai
ostamaan juuri yrityksen x palveluja? Mika vaikuttaa hanen ostopaatokseensa ja
mika taas on hanen esteensa sille? Jokaiseen kysymykseen vastauksena on
asiakkaan tunteminen; miten, milla, milloin ja kuinka. On tarkeaa havainnoida

asiakkaan ymparistdéa seka kulutustarpeita, silla se auttaa ymmartamaan miksi
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asiakas toimii niin kuin han toimii ja milla keinoin hanen kokemustaan pystyisi
muuttamaan paremmaksi. Vastavuoroisuus on merkittavassa roolissa toimivan
asiakassuhteen luomisessa; tarjoamalla laadukasta ja henkilokohtaista palvelua,

luot asiakkaalle turvallisen ja tervetulleen olon. (Komulainen 2023, 34-37.)

Asiakkaan kayttaytymiseen seka ostopaatoksiin vaikuttavat palvelun lisaksi myos
lukuisat muut asiat, joihin yritys ei aina pysty edes vaikuttamaan. Naista
mainittakoon muun muassa taloudelliset muutokset, sodan uhkat seka yleinen
epatietoisuus  tulevaisuudesta. Hintojen nousu vaikuttaa asiakkaiden
ostokayttaytymiseen vaistamatta. Siksi onkin tarkedaa analysoida ja tutkia
asiakkaiden valintoja, ostohistoriaa seka kayttaytymista luodakseen toimivaa ja
heita palvelevaa palvelua myos naissa haastavissa olosuhteissa. Asettumalla
asiakkaan rooliin, voi tarkastella ja arvioida oman yrityksensa palvelupolun
toimivuutta yksityiskohtaisesti. MyOs asiakaspalautteiden seka reklamaatioiden
ymmartaminen on hyva tapa asettua asiakkaan rooliin. Miksi palvelu oli huonoa
tai mika tuotteessa ei ollut toimivaa? Tarkastelemalla asiaa asiakkaan
nakokulmasta, pystyy siihen vaikuttamaan paremmin ja I6ytdmaan ongelmaan

ratkaisun molempia osapuolia palvelevasti. (Komulainen 2023, 50-53.)
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3 OSTOPOLKU

Ostopolku, josta voidaan kayttda myds esimerkiksi termeja asiakaspolku,
asiakkaan matka tai ostajan matka, kuvaa asiakkaan ostoprosessin
kokonaisuutta tarpeen herdamisesta aina ostotapahtuman jalkeiseen aikaan asti.
Ostotapahtuman aikana asiakkaan kulkema polku, palvelutuokiot ja
kontaktipisteet muodostavat asiakaskokemuksen kokonaisuuden. Ostopolut ovat
monivaiheisia, eivatka yleensa etene suoraviivaisesti vaiheesta toiseen. (Uusitalo
2022.) Ostopolkuja kuvatessa ei ole kyse ennustettavista tapahtumaketjuista,
vaan ne muodostuvat vyksilollisesti sen mukaan, miten kukin asiakas
hankintaprosessin aikana toimii (JAMK Toimituskunta 2020). Kaikki asiakkaat
ovat yksiloita, joten myoskaan ostopolkuja ei ole olemassa keskenaan taysin
samanlaisia. Jokaisen asiakkaan kulkema polku seka sen sisaltamat
palvelutuokiot ja kontaktipisteet muodostuvat henkildkohtaisesti asiakkaan omien
toimintatapojen ja kokemusten pohjalta. Huolella muotoillut kokonaisvaltaiset
palvelu- ja vuorovaikutustilanteet luovat hyvan asiakaskokemuksen ja toimivan

palvelupolun. (Komulainen 2018, 57-60.)

3.1 Ostopolun vaiheet

Asiakkaan ostopolku jaetaan usein vaiheisiin (kuvio 2). Ostopolkuun voidaan
tyypillisesti sisallyttdaa kolmesta viiteen paavaihetta, mutta yleisimmin kaytetty
malli on viisivaiheinen. Ostopolun vaiheiden maaritelmat voivat vaihdella
tilanteen mukaan, mutta niiden periaate pysyy kuitenkin samana. (Uusitalo 2022.)
Perinteinen viisivaiheinen polku jaetaan tarpeen heraamiseen, tiedonhakuun,
valintapaatokseen, hankintaan ja ostoksesta nauttimiseen (Komulainen 2018,
58-59).

Nay oikeassa paikassa Vaikuta Kouluta ja tue Hoivaa ja huolla

: i Ohjaa, ta, haasta g L /
oikeaan aikaan 8 pee, fans padtdksentekoon, ostoprosessin aikana asiakassuhdetta
tarjoa argumentteja
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KUVIO 2. Ostopolun vaiheet (Severa 2020).

Ostopolun eri vaiheisiin ja niiden kestoon vaikuttaa myo6s ostotilanteen tyyppi.
Ostotilanne voi olla saanndllinen rutiiniostotilanne, jonkin verran harkittu osto tai
harkittu osto. Rutiiniostotilanteet ovat saannallisia, jopa paivittaisia ostotilanteita,
joissa kaytetty rahamaara seka harkinta-aika on usein pieni, eika ostoon liity niin
suuria riskeja. Ostopolun tiedonhaku ja harkintavaiheisiin ei kayteta juuri
ollenkaan aikaa, vaan ostot tapahtuvat usein nopeasti ja rutiininomaisesti. Jonkin
verran harkitut ostot ovat rutiiniostoihin verrattuna hieman enemman aikaa,
vaivaa ja rahaa vievia. Ostopolun vaiheet kestavat jonkin verran kauemmin ja
ostotilanteessa voi tuntua jonkin verran riskia. Harkitut ostot ovat ostotilanteista
pitkakestoisimpia ja monimutkaisimpia. Ostopolun eri vaiheisiin kaytetaan
rutiiniostoa huomattavasti enemman aikaa ja ostossa riskit ovat suuria.
Harkittuihin ostoihin kaytetaan usein myo0s paljon rahaa, jonka vuoksi
vaihtoehtojen vertailuun ja ostopaatdksen tekemiseen kaytetdan huomattavasti

enemman vaivaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 121.)

3.1.1 Tarpeen herdaaminen

Asiakkaan ostopolku alkaa jo ennen itse ostotapahtumaa, kun heraa tarve
tuotteelle tai palvelulle. Kuluttaja tarvitsee uuden tuotteen vanhan tai
rikkoutuneen tilalle, jokin kuluttajan hyodyntamista palveluista paattyy tai
kuluttaja yksinkertaisesti kaipaa uuden tuotteen tai palvelun parantamaan
esimerkiksi elintasoa, elinpiiria tai statusta. Ostoprosessi paasee jatkumaan
vasta, kun kuluttaja motivoituu tarpeeksi halutakseen |0ytaa ratkaisun kasilla

olevaan ongelmaan tai puutteeseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 122.)

Motivaation ratkaisun |6ytymiseen voi saada aikaan esimerkiksi fysiologinen,
sosiaalinen tai kaupallinen arsyke. Fysiologinen arsyke, kuten janon tai nalan
tunne, saa kuluttajan hakemaan ratkaisua ongelmaansa esimerkiksi jatkamalla
ostopolkuaan laheisen marketin evashyllyllda. Sosiaalinen arsyke voi olla
esimerkiksi kuluttajan laheisen ihmisen kehotus jonkin tuotteen tai palvelun

tarpeellisuudesta. Kaupallisiin arsykkeisiin taas lukeutuu muun muassa
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mainokset, jotka herattavat kiinnostuksen jotakin yritysta, tuotetta tai ideaa
kohtaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 122.)

3.1.2 Tiedonhaku

Tiedonhakuvaiheessa potentiaalinen asiakas on jo tunnistanut olemassa olevan
puutteen tai ongelman ja alkaa kaivata tietoa ja ratkaisua sen korjaamiseksi.
Asiakas alkaa etsia tietoa eri lahteista ja selvittda, mika olisi hanen kohdallaan
paras ratkaisu tilanteen selvittamiseksi. Tiedonhakuvaiheessa palveluntarjoajan
on tarkeaa tavoittaa asiakas ja tarjota selkeita ratkaisuja olemassa olevaan
ongelmaan tai tarpeeseen. (Keronen & Tanni 2017, 166.) Tiedonhakuvaiheen
kesto ja prosessin monimutkaisuus riippuvat niin kuluttajasta itsestdan, kuin
kaivattavan tuotteen tai palvelun saatavuudesta ja halutuista ominaisuuksista.
Yksinkertaisten rutiiniostosten tiedonhakuprosessi ja vaihtoehtojen vertailu voi
olla suhteellisen lyhyt tai jopa olematon, kun taas isompien ja kallimpien
hankintojen kohdalla prosessi voi kestaa pitkaankin. Joidenkin kuluttajien
persoonallisuuteen voi kuulua pientenkin hankintojen kohdalla tarkka vertailu ja
harkinta, kun taas toiset voivat tehda isompiakin ostopaatoksia hetken
mielijohteesta vertailematta vaihtoehtoja sen suuremmin. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 122-123.)

Palveluntarjoajan on markkinoinnillaan tarkeaa keskittya tavoittamaan
potentiaaliset ostajat heti tarpeen heraamisen ja tiedonhaun vaiheissa, jotta
kuluttajan luottamus ja kiinnostus tarjottua tuotetta tai palvelua kohtaan saadaan
aikaiseksi. Eri vaihtoehtoja vertaillessaan kuluttaja saa tietoa mahdollisista
palveluntarjoajista useasta eri lahteestd. Omien kokemusten lisdksi muun
muassa mielikuvat tietyista yrityksista tai brandeista, sosiaalisista tietolahteista
kuten perheelta ja ystavilta saadut suositukset, kaupalliset tietolahteet kuten
mainokset ja hakukoneiden avulla 16ytyva tieto seka ei-kaupalliset tietolahteet
kuten kuluttajaorganisaatiot ja tiedotusvalineet voivat vaikuttaa kuluttajan

paatoksentekoon. (Bergstrom & Leppanen 2015, 123.)

3.1.3 Ostotilanne ja oston jalkeinen kayttaytyminen
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Kun kuluttaja on vertaillut mahdollisia palveluntarjoajia ja |0ytanyt omiin
tarpeisiinsa sopivimman, siirrytddn ostopolun seuraavaan vaiheeseen eli
ostopaatoksen tekemiseen. Tehtavaan ostokseen liittyvat laadulliset,
taloudelliset, terveydelliset, ajankaytdlliset ja sosiaaliset riskit on minimoitu
kartoittamalla saatavilla olevia vaihtoehtoja ja valitsemalla niista itselle sopivin.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 124.) Lopullisen ostopaatdksen tehtyaan kuluttaja
siirtyy asioimaan valintansa mukaan joko paikanpaalle organisaatioon tai
verkkokauppaan. Ostotilanteessa on tarkeaa, etta joko organisaation edustajana
toimiva myyja tai verkkokaupan sisallot tukevat asiakkaan paatoksia, auttavat
lopullisessa paatoksenteossa ja tekevat itse ostotilanteesta mahdollisimman
helpon asiakkaalle. Asiakkaan tarpeiden kuuntelu ja niihin vastaaminen on
valttamatonta ostotapahtuman onnistumisen takaamiseksi sekd asiakkaan ja

organisaation valisen luottamuksen syntymiseksi. (Keronen & Tanni 2017, 166.)

Asiakkaan ostopolku ei paaty itse ostotilanteeseen, vaan jatkuu vield sen
jalkeenkin. Ostopolkuun kuuluvat myos ostoa seuraavat hetket, joissa hankittua
tuotetta tai palvelua kulutetaan ja toimitaan sen perusteella, miten tyytyvainen tai
tyytymatdén asiakas hankintaansa on. Ostopolun onnistuessa tyytyvaisesta
asiakkaasta saa todennakoisemmin pysyvan ja uskollisen asiakkaan, joka ostaa
tuotteen tai palvelun uudestaan myds tulevaisuudessa. Ostopaatdokseensa
tyytymatdon asiakas, jonka ostopolussa on puutteita harvemmin jatkaa
asiakkuuttaan ja saattaa vaikuttaa myds potentiaalisten asiakkaiden mielipiteisiin
kertomalla omista negatiivisista kokemuksistaan eteenpain. Asiakas saattaa
palauttaa hankkimansa tuotteen, paattaa asiakassuhteensa yrityksessa ja siirtya

jonkin kilpailevan yrityksen asiakkaaksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124-125.)

Ostotapahtuman jalkeenkin on tarkeaa huolehtia asiakkaan tarpeista ja toiveista,
jotta asiakassuhteesta saadaan luotua pitkakestoinen ja kannattava. Uusien
asiakkaiden hankinnan ohella on tarkeda muistaa kohdentaa markkinointia myos
jo olemassa oleville asiakkaille, jotta asiakas pysyy kiinnostuneena ja
asiakassuhde sailyy. Tyytyvainen asiakas tekee uusintaostoja ja suosittelee
tuotetta tai palvelua myos helpommin eteenpain. Yksi uskollinen asiakas saattaa
helposti tuoda yritykselle suositusten kautta useita uusia asiakkaita. Suositusten

kautta saatujen asiakkaiden odotukset saattavat kuitenkin olla korkeat, jonka
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vuoksi on erityisen tarkeaa vastata jokaisen asiakkaan tarpeisiin yksilollisesti ja
pitdd huolta kaikkien palvelupolkujen toimivuudesta. Kehuja kuullut asiakas
pettyy helpommin, jos korkeat odotukset eivat taytykaan. (Bergstrom & Leppanen
2015, 124-125.)

3.2 Toimivan ostopolun rakentaminen

Asiakkaan ostopolkua kartoittamalla saadaan laajempi kokonaiskuva siita mita
tapahtuu, kun asiakas kayttaa tarjottua palvelua tai tuotetta. Laajan kokonaisen
palvelupolun rakentaminen voi olla hankalaa, ja siksi on tarkeintd aloittaa
hahmottamalla tarkeimmat kohtaamispisteet. Toimiva ostopolku rakentuu
yhdistamalla ja keraamalla kerros kerrokselta lisda dataa asiakkaan

kosketuspisteista. (Komulainen 2018, 60.)

Yrityksen markkinoinnin kohdentamisen kannalta on tarkeaa kartoittaa asiakkaan
ostopolkua vaihe vaiheelta; missa vaiheessa asiakkaan ostohalu heraa ja mika
saa asiakkaan pysymaan ostopaatdoksessaan seka yrityksen asiakkaana.
Toimiva ostopolku rakentuu asiakkaan polun eri vaiheista seka kontaktipisteista.
Ostopolun rakentamisessa yrityksen kannattaa ajatella asiakkaan tavoin: Mita
asiakas tekee eri oston vaiheissa, miten hanen kokemuksensa sujuu, mika hanet
saa sitoutumaan yritykseen. Ostopolun eri vaiheisiin kannattaa miettia
kipupisteet, joiden avulla pystytaan tunnistamaan missa vaiheessa yritykselle on
parhain mahdollisuus vaikuttaa asiakkaaseen ja missa vaiheessa asiakkaaseen
taas ei kannata enaa vaikuttaa. Kartoittamalla ja tutkimalla yrityksen
potentiaalisen asiakkaan ostajaprofiilin, voidaan sita hyddyntamalla myds

rakentaa hanen ihanteellinen ja toimiva ostopolku. (Komulainen 2023, 63—-69.)

3.2.1 AIDAN-malli

Vuonna 1898 Amerikassa kehitetty AIDA tai AIDAN-malli (kuvio 3) on yrityksen
markkinoinnissa ja myynnissa hyodynnettava suppilomalli, jossa eri vaiheiden
kautta kuvataan asiakkaan matkaa uskolliseksi asiakkaaksi, josta kannattaa pitaa
kiinni. AIDAN-malli on monipuolinen tyOkalu, jonka avulla saadaan asiakas

sitoutettua  yrityksen ostopolkuun. Mallia hyddyntamalla kohdennetun
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markkinoinnin  luominen ja myynninedistaminen helpottuvat. Jokainen
asiakaspolun mallin kirjaimista kuvaa yhta suppilon vaihetta ja sen tapahtumia.
Suppilon ensimmainen vaihe on A eli awarness/attention. Talla tarkoitetaan
tietoisuutta, eli sita, ettd yrityksen tai tuotteen olemassaolo saatetaan
potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen. Toisessa vaiheessa | eli interest
heratetaan asiakkaan kiinnostus tuotetta tai palvelua kohtaan. Kolmas vaihe on
D eli desire, jossa asiakkaalla heraa halu hankkia juuri kyseinen tuote tai palvelu.
Kun potentiaalinen asiakas on saatettu tietoisuuteen yrityksen tarjoamasta
tuotteesta tai palvelusta, kiinnostus sita kohtaan on saatu aikaan ja ostohalu
heratetty, paastaan suppilon toiseksi viimeiseen vaiheeseen A eli action. Tassa
vaiheessa tapahtuu itse toiminta eli ostotapahtuma, josta halutaan asiakkaan
seka yrityksen kannalta mahdollisimman toimiva, jotta asiakassuhteesta saadaan
luotua uskollinen ja pysyva. Suppilon viimeisessa vaiheessa N eli nurture ollaan
oston jalkeisessa vaiheessa, jossa saavutetusta asiakassuhteesta taytyy pitaa
huolta. Hyvin huolehdittu asiakassuhde sailyy pitkaan, ja yritys saa itselleen

uskollisen asiakkaan. (Siitonen 2021.)

Attention

Interest

Desire

KUVIO 3. AIDA-malli (8x8 n.d.)
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4 BRANDIN JA MARKKINOINNIN MERKITYS

Ostajapersoonia luodessa ja potentiaalisen asiakkaan ostopolkua tutkiessa
tormataan vaistamatta yrityksen brandiin seka sen merkitykseen yritykselle. Mita
mielikuvia ostajalla on yrityksen brandista? Miten ne vaikuttavat hanen
ostokayttaytymiseensa tai ostopaatdksiinsa? Toimivan brandin luomisessa on
tarkeda myods toimiva ja mieleenpainuva markkinointi. Ostajapersoonien
luomisen avulla pystytaan naita molempia rakentamaan enemman kohdeyleis6a
palveleviksi. Miten rakennetaan toimivaa ja asiakkaita tavoittavaa markkinointia?
Kuinka paljon yrityksen brandi vaikuttaa asiakaskayttaytymiseen ja miten siihen

pystytaan vaikuttamaan? (Komulainen 2023, 77-79.)

4.1 Asiakaskokemus brandin luomisessa

Brandilla tarkoitetaan yksiselitteisesti mielikuvaa tuotteesta, palvelusta tai
toiminnasta. Brandi on kuitenkin myds paljon muuta eika sita voi maarittaa vain
yhdella tavalla. Yrityksen brandinrakentamisen oleellisena osana on
asiakaskokemus, jonka pohjalta brandi muodostuu. Brandi ei ole nykypaivana
enaa yrityksen itse luoma ja omistama asia, vaan se syntyy vuorovaikutuksessa
yrityksen ja kuluttajien valilla. Kuluttajat muodostavat yrityksia ja niiden brandeja
kohtaan tietynlaisia kuluttaja-brandi-suhteita, jotka voivat olla luonteeltaan niin
positiivisia kuin negatiivisia tunteita herattavia. Kun naitd tunteita ja
brandisuhteita osataan tunnistaa ja tulkita, pystytaan laatimaan yritykselle toimiva
brandistrategia. Tata kautta saadaan kuluttaja sitoutettua brandiin ja sita kautta

yritykseen mahdollisimman tehokkaasti. (Komulainen 2018, 140-144.)

Tarinat yritysten ja brandien taustalla kiinnostavat kuluttajia. Tuotteille ja
palveluille kaivataan merkityksia. Kuluttajat ovat valmiita jopa maksamaan
enemman brandista ja sen luomista merkityksista, vaikka saman tuotteen tai
palvelun saisi halvemmalla jostain muualta. Kun brandi saadaan
kommunikoimaan asiakkaan kanssa halutulla tavalla, se vahvistuu ja
vakiinnuttaa paikkaansa markkinoilla. Kuluttajat puhuvat mielelladn heille

syntyneista brandimielikuvista ja kokemuksista myds muille. Mitd vahvempi ja
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positiivisempi mielikuva brandistd saadaan luotua, sita varmemmin saadaan
luotua yritykselle uusintaostoja tekevia uskollisia asiakkaita, jotka suosittelevat

palvelua tai tuotetta myds muille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 223, 225.)

4.2 Toimivan brandayksen rakentaminen

Nykymaailmassa kuluttajat ovat entista kiinnostuneempia brandeista ja siita
millaista lisdarvoa ne tuotteelle tai palvelulle tuovat. Toimivan brandin
rakentaminen onkin merkittava osa yrityksen liiketoimintaa, koska silla pystytaan
luomaan kuluttajia parhaiten palveleva kuva yrityksen palveluista seka
kehittdmaan niitd kohderyhmia paremmin palveleviksi. (Komulainen 2023, 106.)
Toimivan brandin rakentaminen on jatkuva prosessi, joka vaatii aikaa ja pitkalle
suunniteltua strategiaa. Brandin rakentaminen voidaan kuvata nelja eri vaihetta
sisaltdvana prosessina, jonka lopputuloksena saadaan parhaassa tapauksessa
luotua juuri sellainen brandi, jonka yritys pyrkii itselleen saamaan. Vaikka
lopullisen brandin rakentavatkin vasta kuluttajat, voi yritys pyrkia toimivan
brandistrategian avulla luomaan tietynlaisia mielikuvia ohjaamaan kuluttajien
ajatuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 220-221.)

Brandin rakentamiseen kaytetty nelivaiheinen prosessi alkaa monien muidenkin
prosessien tapaan tutkimusvaiheella. Ennen varsinaisen brandin rakentamisen
aloittamista on tarkeaa selvittaa millaisia arvoja ja ajatuksia yrityksen asiakkaat
omaavat, milla tavalla kilpailevat yritykset toimivat seka millaiset tavoitteet
yrityksella itsellaan on brandin rakentamisen suhteen. Nain saadaan hyva pohja
sille, mita lahdetaan toteuttamaan ja kenelle. Seuraavassa vaiheessa lahdetaan
suunnittelemaan brandille  persoonallisuutta. Ensimmaisen  vaiheen
tutkimustulosten perusteella voidaan rakentaa realistinen mielikuva siita,
millaisena brandi halutaan esittaa kuluttajille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 221.)
Brandin persoonaa luodessa tarkeaan rooliin voi nousta esimerkiksi brandin
tarinallistaminen, aitous, joka kulkee mukana kaikessa toiminnassa seka
kohderyhmaa parhaiten palvelevan tyylin l6ytaminen, jonka avulla brandista
saadaan luotua inhimillinen ja luotettava (Komulainen 2018, 145-146). Kun
brandille on luotu haluttu persoonallisuus, paastaan seuraavaan vaiheeseen

suunnittelemaan tarvittavia markkinointitoimenpiteitd ja brandin positiointia.
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Yritys, palvelu tai tuote tarvitsee nimen, visuaalisen ilmeen ja toimivan
markkinoinnin seka tarjonnan. Kun kaikki osa-alueet on suunniteltu ja rakennettu
strategisesti vastaamaan haluttuja tavoitteita, on yritys tehnyt brandayksen
suhteen kaiken niin pitkalle kuin mahdollista. Viimeisessa vaiheessa voidaan
ainoastaan toteuttaa itse brandays ja jaada seuraamaan sen kehittymista ja
kuluttajien suhtautumista. Brandayksen onnistumisen maarittelevat vasta
kuluttajien kehittamat mielipiteet ja sitoutuminen luotuun brandiin. Onnistunut
brandays luo kuluttajille juuri tai ainakin l&hes sellaisen mielikuvan brandista,
johon pyrittiin, mutta aina itse prosessin onnistuminenkaan ei takaa sita, etta
brandi muotoutuu juuri sellaiseksi kuin alkuvaiheessa tavoitteeksi maariteltiin.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 221.)

Mita olemme?
Kohderyhman - Olemassaolon tarkoitus

- Liiketoiminnan
+ Mielikuvat tavoitteet, visio ja missio
+ Kokemukset + Arvot ja arvolupaus
- Asenteet « Persoona ja kulttuuri

« Uskomukset Bréil"ldi

« Muiden Mita tarjoamme
kokemukset kohderyhmalle?

+ Kohderyhma

« Tarjooma (palvelu tai

tuote)

Seka kilpailukentta
ja trendit

Miten sen viestimme?
+ Viestinndn kiteytykset
+Graafinen ilme

KUVIO 4. Brandin muodostavat tekijat (Kupli n.d.)

4.3 Markkinoinnin merkitys asiakkaan ostopolussa

Asiakkaan rooli yrityksen toiminnassa on muuttanut merkitystaan entista
tarkeammaksi vuosien saatossa. Aiemmin asiakkaan ostopaatdokseen saattoi
rittdd tehokas myyntipuhe, mutta nykyaan siihen vaaditaan enemman.
Markkinoinnin rooli asiakkaan kiinnostuksen herattamisessd on yrityksen

toiminnan kannalta tarkeaa. Siind missa ennen riitti myyjan ja asiakkaan valinen
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suhde, on nykyaan myos yrityksen markkinoinnin luotava tuo suhde asiakkaan
kanssa. Toimivan markkinoinnin perustana toimii asiakkaan kuunteleminen. Se
mita asiakas haluaa nahda, milla tavalla ja mista, vaikuttaa merkittavasti hanen

ostopaatokseensa ja sitad kautta koko yrityksen toimintaan. (Revella 2015, 6.)

Vaikuttavan markkinoinnin luominen seka kiinnostuksen herattaminen
asiakkaiden keskuudessa on nykymaailmassa haastavaa. Siksi onkin tarkeaa
miettia tarkkaan oman yrityksen kohderyhmia eli ketkd ovat potentiaalisia
asiakkaita ja miten juuri heille kannattaa palveluita markkinoida. Loytamalla nama
ryhmat, pystytdan markkinoinnista tekemaan juuri heille kohdennettua. Luomalla
omasta kohderyhmasta asiakassegmentit ja niiden perusteella tehdyista
ostajapersoonista, saadaan rakennettua toimivaa markkinointia. (Revella 2015,
13-14.)

Toimivan markkinoinnin rakentamiseksi on tunnettava kohderyhmansa. On
tiedettdva heidan ostopaatoksensa seka ostokayttaytymisensa. Asiakkaan
ostopolku heraa tietyn palvelun/tuotteen tarpeesta ja tuntemalla taman, osaa
yritys markkinoida omia palvelujaan juuri hanelle. Jokaisella yrityksella on omat
asiakasryhmansa, siina missa yrityksen x palvelut houkuttelevat vaikkapa 50-60-
vuotiaita miehia ja yrityksen b palvelut taas 25-30-vuotiaita naisia, on eroja. Siksi
oma asiakasryhmansd on tunnettava tarkasti, jotta saadaan markkinoinnista
tehokasta ja aikaansaavaa. On tiedettdva mitkd asiat vaikuttavat oman
kohderyhman ostajien paatodksiin, mistd he hankkivat tietonsa yrityksesta, mitka
ovat mahdollisia esteitd heidan ostopolullaan ja miten ne voidaan ratkaista.
(Revella 2015, 13-14.)

4.4 Ostajapersoonan hyodyntaminen markkinoinnissa

Ostajapersoonan eli ihanteellisen asiakkaan laatiminen on hyva keino parantaa
yrityksen markkinointia enemman kohderyhmaa palvelevaksi. Onnistuneen
markkinoinnin kulmakivia on asiakkaan tunteminen, silla asiakas on kuluttaja,
jolle palveluita ja tuotteita markkinoidaan. Asettumalla potentiaalisen ostajan
rooliin ja tutkimalla syitd hanen ostopaatokselleen, saa arvokasta tietoa, jota

hyédyntamalla saadaan markkinoinnista kohdennettua ja yritysta seka asiakasta
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palvelevaa. Kun yritys on laatinut ihanteellisen ostajapersoonan, voidaan tahan
syventyd viela enemman tutustumalla tdman ostopaatdokseen. Miksi kyseinen
ostajapersoona haluaa ostaa juuri yrityksen x palvelun ja mitkd asiat hanen
ostopaatokseensa vaikuttaa. Tutkimalla syitéa tdman takana, opitaan tuntemaan
ihanteellinen ostaja perinpohjaisesti ja nain pystytaan tekemaan talle
kohderyhmalle kohdennettua ja onnistunutta markkinointia paremmin. (Kraus
2022.)

Ostajapersoonan  ostopaatokseen johtaviin  syihin  voidaan syventya

ostonakemyksen viiden renkaan avulla, 5 Rings of Buying Insight (kuvio 5).

1. Priority Initiatives eli ensisijaiset aloitteet ovat kipupisteita, jotka saavat
ostajan etsimaan tarjoamaasi ratkaisua ongelmaansa.

2. Success Factors eli menestystekijat ovat seurauksia, joita ostaja odottaa
saavansa investoinnistaan tarjoamaasi ratkaisuun.

3. Perceived Barriers eli havaitut esteet ovat ostajaa huolestuttavia asioita
tekemastaan investoinnista.

4. Decision Criteria eli paatoksen kriteerit ovat kysymyksia, joita ostajalla
heraa tarjoamastasi ratkaisusta ja kyvyista.

5. Buyer’s Journey eli ostopolku on kaikki toteutetut vaiheet, luotetut resurssit

ja ihmiset, jotka ovat olleet ostopaatdkseen johtaneella matkalla.

Luomalla ihanteellisen ostajapersoonan, johon on sisallytetty tarkka kuvaus
hanen ostopaatoksistaan, saa luotua toimivan markkinointistrategian. Taman
strategian avulla saadaan luotua kohdennettua ja asiakaslahtdisesti lahestyttya
markkinointisisaltdéa eri kanavissa, mainoksista sosiaaliseen mediaan. (Kraus
2022.)



5 Rings of Buying Insight™

SUCCESS PERCEIVED DECISION

FACTORS BARRIERS CRITERIA

Urgent pain points Outcomes buyers Fears / concerns Critical questions

that triggers buyers expect from their buyers have making buyers have that will
to look for a solution investment in your the investment, or be the basis of their

NOW solution making it with you decision

KUVIO 5. 5 Rings of Buying Insight (Kraus 2022.)

BUYER’S

JOURNEY

Steps taken, resources
trusted, and people
involved in the buying
decision
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5 LINKOSUO KAHVILA OY

Linkosuon tarina alkoi vuonna 1936 Aarne ja Elsa Linkosuon muutettua
perheineen Tampereelle. Tilat leipomoon vuokrattiin hotelli Emmauksesta,
Hameenkadun ja Rautatienkadun kulmauksesta. Tuolloin nimellda Leipomo
Emmaus kulkenut leipomo vaihtui vasta vuonna 1956 Linkosuo Oy:ksi. Alun
vaikeuksista huolimatta on perheyrityksesta kasvanut kaikkien tuntema yritys,
jonka kahvilat ja ravintolat ovat merkittdva osa Tampereen katukuvaa.
Linkosuolla on Pirkanmaan alueella ja paakaupunkiseudulla yhteensa yhdeksan
kahvilaa, viisi lounasravintolaa seka kuusi henkilostoravintolaa. Toimipisteista
suurin osa sijaitsee Tampereen alueella. Kahviloiden ja ravintoloiden lisaksi
Linkosuolla on yksi tuotantokeittio, konditoria ja tehtaanmyymala, joka sijaitsee

Kangasalla. (Linkosuo n.d.)

5.1 Café Linkosuo — brandi ja markkinointi

Linkosuo on tunnettu perinteistaan ylpea perheyritys, joka on merkittava osa
Tampereen historiaa niin kuin myos tulevaisuutta. Linkosuolle on vuosien aikana
muodostunut  kuluttajien keskuudessa vahva brandi, joka perustuu
perinteisyyteen seka kotoiseen miljodseen. Siind missa pirkanmaalaisilla ja
erityisesti tamperelaisilla on vahvasti muodostunut kuva Linkosuon brandista —
poikkeaa se muun Suomen kuvasta, silla tamperelaisille Linkosuosta tulee
ensimmaisena mieleen kahvilat ja ravintolat, kun taas suurimalle osalle muusta
Suomesta mieleen tulee kaupoissa myytavat ruissipsit. Café Linkosuon
tavoitteena on yllapitaa perustajien luomaa henkea jokaisessa toimipisteessaan,
pysyen kuitenkin aallon harjalla seka trendien mukana. Café Linkosuo kehittyy
jatkuvasti uudistaen samalla jo tutuksi tullutta brandia, joka on myos taman

opinnaytetyon tarkoituksena.

Café Linkosuo markkinoi monikanavaisesti seka sosiaalisessa mediassa etta sen
ulkopuolella. Markkinoinnissa halutaan pitaa ylla brandin mukaista yhtenaista
iimetta, jotta valtytaan valittamasta ristiriitaista kuvaa yrityksesta. Café

Linkosuolle laaditussa konseptisuunnitelmassa maaritellaan, millaista visuaalista
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tyylia ja kielta markkinoinnissa voidaan hyodyntaa, seka millaista markkinointia
tulee valttaa. Kaikki markkinointimateriaali toteutetaan toimipisteissa yhtenaisia
logoja, fontteja ja mallipohjia hyddyntden. Samalla markkinoinnin toteuttaminen
helpottuu, kun mainosten ja materiaalien visuaalinen ilme toteutetaan aina
samaa tyylida mukaillen. Café Linkosuon markkinoinnissa nakyy uudistetulla
tavalla historian havina, silla perinteiden yllapitaminen on yritykselle tarkeaa.
Logoa on paivitetty vuosien saatossa pienin muutoksin aina ajan mukaisesti,
vuonna 2023 paivitetyssa logossa (kuva 2) on vanhaan logoon yhdistetty

Linkosuolle tutulla fontilla teksti Café. (Konseptisuunnitelma 2023.)

EST. 1936

KUVA 2. Café Linkosuon logo

Suurin  osa kahviloissa myytavista tuotteista valmistetaan Linkosuon
tuotantokeittidllda seka leipomokonditoriassa, Kangasalan Mannakorvessa.
Linkosuolle tarkeaa on valmistaa laadukkaita tuotteita kahviloiden myytavaksi
sekd myds jatkuvasti uudistaa valikoimaa uusin innovaatioin. Jokaisella
toimipisteella paistetaan paivittain pullapdydan tarjottavat seka viimeistellaan
tuotteet erilaisin koristein. Konditoria- ja leipomotuotteiden lisaksi jokaisessa
toimipisteessa on tarjolla lounasta keiton seka bistrovalikoiman muodossa,
erityisesti bistrovalikoimaa uudistetaan ajoittain ja saatavilla onkin erilaisia
salaatteja seka uuniperunaa listalla olevien klassikkoannosten eli toastien ja
lasagnen lisaksi. Laadukkaiden tuotteiden lisaksi on ammattitaitoinen ja
ystavallinen asiakaspalvelu Linkosuolle sydamenasia ja siihen panostetaan
erityisen paljon. Jokainen asiakas kohdataan henkilokohtaisesti ja palvellaan

loppuun asti Linkosuon hengen mukaan.
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5.2 Linkosuon Kahvila Oy:n kauppakeskuskahvilat

Linkosuon kahviloista suurin osa on keskittynyt kauppakeskuksiin ja kahvilat on
perustettukin  keskeisille paikoille asiakkaiden helposti tavoitettaviksi.
Opinnaytety® paadyttiin rajaamaan Café Linkosuon toimipisteista ainoastaan
kauppakeskuskahviloihin, silla ne ovat Linkosuon kahviloista keskeisimpia
tutkimuksen kannalta. Linkosuolla on Pirkanmaan alueella yhteensa nelja
kauppakeskuskahvilaa, jotka sijaitsevat Lempaalassa, Hervannassa seka
Tampereen keskustassa. Kaikki toimipisteet ovat asiakaspaikoiltaan suurin
piirtein samankokoisia, silla asiakaspaikkojen maaran valilla on vain vahan eroja.
Valikoima toimipisteiden kesken on tuotteiden osalta paaosin samanlaista seka
yhtenevaa — anniskeluoikeudet kauppakeskuskahviloista on pelkastaan Ratinan

seka ldeaparkin toimipisteissa.

Tampereelle Hervantaan rakentui 1970-luvun lopulla kauppakeskus, josta
myOdhemmin laajennusremontin myo6ta muotoutui kauppakeskus Duo. Vuonna
2011 Linkosuo kirjoitti vuokrasopimuksen entisen Robert’'s Coffeen tiloihin
kauppakeskuksen keskusaukion laidalle, jossa kahvila nykyisinkin sijaitsee.
(Nieminen 2014, 52) Café Linkosuo Duossa on asiakaspaikkoja 50.
Toimipisteessa on tarjolla vitriinituotteiden ja kahvivalikoiman lisaksi lounaskeitto

seka toastannokset salaatin kera.

KUVA 3. Café Linkosuo Duo. (Linkosuo n.d.)



27
Lempaalaan lyhyen matkan paahan Tampereelta perustettin vuonna 2006
suurikokoinen kauppakeskus Ideapark. Kauppakeskuksen keskeiselle paikalle
keskuspuiston viereen perustettin Linkosuon kahvila, joka ensimmaisena
toimintavuonnaan nousi liikevaihdoltaan parhaaksi Linkosuon kahvilaksi.
Ideaparkin kahvilaa voi verrata idealtaan Tampereen Koskikeskuksessa
sijaitsevaan toimipisteeseen. Asiakaspaikkoja Ideaparkin toimipisteessa on noin
80. Paapaino on kahvissa, leivonnaisissa seka leivissa, mutta myos salaatti ja
keitto sisaltyvat tarjontaan. Lisaksi saatavilla on salaattibuffet sekd kassalta
tilattavat bistroannokset. Toimipisteessa on myds anniskeluoikeudet. (Nieminen
2014, 54)

KUVA 4. Café Linkosuo Ideapark. (Linkosuo n.d.)

Jo vuodesta 1988 palvellut kauppakeskus Koskikeskus sijaitsee Tammerkosken
kupeessa keskeisella paikalla. Koskikeskuksessa keskusaukion kupeessa
sijaitsee vanhin Café Linkosuon kauppakeskuskahviloista. Café Linkosuo
Koskikeskus on palvellut asiakkaita paikallaan jo yli 30 vuoden ajan. (Linkosuo
n.d.) Asiakaspaikkoja toimipisteellda on noin 86. Valikoimaan kuuluu muiden
kahviloiden mukaisesti vitriinituotteet seka tarjolla on myods lounaskeitto ja
bistroannokset, kuten uuniperunat ja lasagne. Café Linkosuo Koskikeskuksen
toiminta paattyy vuoden 2023 lopussa vuokrasopimuksen paattymisen vuoksi.
(Svard 2023.)
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KUVA 5. Café Linkosuo Koskikeskus. (Linkosuo n.d.)

Vuonna 2018 Tampereen linja-autoaseman ja Ratinan stadionin valiin valmistui

Kauppakeskus Ratina, josta on nopeasti kasvanut yksi merkittavista
maamerkeistd Tampereella. Samana vuonna kauppakeskukseen avattiin myds
Café Linkosuo Ratina, joka on toistaiseksi uusin edelleen avoinna oleva
Linkosuon avaama kauppakeskuskahvila. Café Linkosuo Ratina poikkeaa muista
Linkosuon kauppakeskuskahviloista silla, ettd kahvilapalveluiden lisaksi
kahvilassa on myods erikseen bistropalvelut. Anniskeluoikeuksin varustetussa
kahvilassa valmistetaan ruoka-annokset bistrossa asiakaskohtaisesti poytiin
tarjoiltuina. Café Linkosuo Ratina sijaitsee kauppakeskuksen keskeisella paikalla
toisessa kerroksessa. Liikkeiden valittdmassa laheisyydessa olevalla kahvilalla
on asiakaspaikkoja 84, joista suurin osa sijaitsee kahvilan niin kutsutulla

terassilla. (Linkosuo n.d.)

KUVA 6. Café Linkosuo Ratina. (Linkosuo n.d.)



29
6 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimustyd  aloitettin -~ maarittelemalla  tarvittavat tutkimusmenetelmat.
Menetelmat valikoituivat sen perusteella, mika koettiin  haluttujen
tutkimustulosten  kannalta kannattavimmaksi. Tietoa haluttin  kerata
monipuolisesti ja tehokkaasti, jotta tutkimustuloksista saataisiin mahdollisimman
luotettavia. Paatutkimusmenetelmiksi  valikoitui  lopulta  kyselytutkimus,
haastattelu seka aistinvarainen arviointi, silla naiden koettiin palvelevan
tutkimuksen tarkoitusperia parhaiten. Naiden lisaksi tutkimusta tehtiin
hyédyntamalla erilaisia tutkimusmalleja ja analyyseja, kuten ostajaprofiilien
laatimisessa  kaytettdvaa DISC-analyysia seka asiakassegmentointiin
tarkoitettua RFM-mallia. Ostajapersoonan ostopaatoksen syiden tarkkailuun

syvennyttiin ostonakemyksen viiden renkaan avulla.

6.1 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus laadittiin yhdessa Linkosuon kahviloiden markkinoinnin kanssa.
Kysely rakennettin SurveyMonkey -alustalle, joka on Linkosuon kahviloiden
kaytossa. Kysely jaettin QR-koodin avulla jokaiseen Linkosuon
kauppakeskuskahvilaan ja kyselyaika oli kuukauden mittainen 16.8.-16.9.2023.
Kyselyn linkki laitettiin myds Linkosuon Kahviloiden sosiaaliseen mediaan, jotta
vastauksia saataisiin myos sitd kautta. Kysymyksia kyselyssa oli yhteensa
kymmenen ja vastauksia tuli 34 kappaletta (lite 1). Kyselyssa oli

monivalintakysymysten lisaksi myds mahdollisuus avoimiin vastauksiin.

Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli toimia opinnaytetydn yhtena lahteena
Linkosuon ihanteellisen ostajapersoonan seka hanen ostopolkunsa laatimisessa.
Kyselytutkimuksessa olleisiin kysymyksiin paadyttiin miettimalla aiheita, jotka
eniten hyodyttavat niin toimeksiantajaa kuin ostajapersoonan luomista.
Kyselytutkimuksessa kysyttiin ensin perustietoja eli ikaa, kotipaikkakuntaa seka
onko tyOelamassa vai opiskelija yms. Lisaksi kysyttiin milloin ja kuinka usein
vastaaja vierailee Linkosuon kahviloissa, missa toimipisteessa vastaaja vierailee

mieluiten sekd miten paljon han kayttdd rahaa kahvilaostoksiin. Lopuksi
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kyselyssa haluttiin selvittaa, kuinka tyytyvainen vastaaja on Linkosuon
kahviloiden palveluun seka tuotteisiin ja mita kehitettavaa niissa mahdollisesti
olisi. Erityisesti markkinointia ajatellen lopuksi kysyttiin myds, kokeeko vastaaja
saavansa riittdvasti tietoa Linkosuon kahviloiden palveluista ja tuotteista seka
millaista tietoa han kaipaisi lisaa. Vastaajalle laitettiin kyselyyn lisaksi kohta,
johon han sai jattaa halutessaan muita kommentteja liittyen Linkosuon palveluihin
jatuotteisiin. Kysely toteutettiin verkkokyselyna, jolloin tulokset jaivat vajavaiseksi
asiakaskunnan ikdhaarukkaa ajatellen — laajemmat vastaukset olisi mahdollisesti
saanut paperi ja kyna menetelmalla, silla iakkaampi vaesto olisi saatu helpommin

mukaan vastaamaan.

Tutkimuskyselyn tuloksia (lite 1) analysoitin  tutkimalla vastauksia
kokonaisvaltaisesti. Kyselyyn vastanneista suurin osa eli noin 44,1 % oli 20-25-
vuotiaita, toiseksi eniten kyselyyn oli vastannut 26—35-vuotiaita eli noin 17,6 %,
vahiten vastauksia oli tullut alle 20-vuotiailta. Kyselyn vastaajien kesken suurin
osa oli vakituisessa tyosuhteessa tai opiskelija, lisaksi eniten oli vastauksia tullut
Tampereella asuvilta. Kyselyssa kysyttiin lisaksi, milloin ja kuinka usein vastaaja
vierailee Linkosuon kahviloissa. Suurin osa vastaajista oli kertonut vierailevansa
harvemmin Linkosuon kahviloissa, toimipisteiden kesken eniten vierailtin Café
Linkosuo Ratinassa. Kyselyyn vastanneet kertoivat kayttdvansa rahaa
keskimaarin 5-15 € yhdelld kahvilakaynnilla. Kyselyssa haluttiin selvittdad miten
tyytyvaisia vastaajat ovat Linkosuon palveluun, ja tuotteisiin seka kuinka hyvin he
kokevat saavansa tietoa niista — keskimaaraisesti vastaajat olivat tyytyvaisia niin
palveluun ja tuotteisiin kuin niistd saatavaan tietoon. Tuotteisiin haluttiin lisaa
monipuolisuutta seka uusia makuja, gluteenittomia sekd kasvisvaihtoehtoja
toivottin myds enemman valikoimaan. Kyselyn loppuun oli vastaajilla
mahdollisuus jattda muita kommentteja liittyen palveluun tai tuotteisiin —
yhteenvetona vastauksista huomattiin vastaajien olevan erityisesti tyytyvaisia

kahviloiden palvelun laatuun.

6.2 Haastattelu ja aistinvarainen arviointi

Kyselytutkimuksen lisdksi tutkimustyota tehtiin aistinvaraisesti havainnoimalla

seka haastattelemalla kauppakeskuskahviloiden henkildkuntaa suullisesti.



31
Havainnoinnin ja haastattelun avulla saatiin kerattya tarkeaa tietoa liittyen eri
toimipisteiden toimintaan ja luonteeseen. Jokaisessa toimipisteessa Kkysyttiin
vierailun yhteydessa samat kysymykset vuorossa olleelta tyontekijalta.
Haastattelun avulla kartoitettiin muun muassa toimipisteiden tyypillista asiakasta
ja ostokayttaytymista henkilokunnan nakokulmasta. Kyselytutkimuksen ohella
aistinvaraisen arvioinnin ja haastatteluiden avulla kerattya tietoa pystyttiin
hyédyntdamaan kunkin kauppakeskuskahvilan tyypillisen ostajaprofiilin  ja
ostopolun maarittamiseen, seka tata kautta brandin uudistamiseen ja

markkinoinnin parempaan kohdentamiseen.

Aistinvaraisen arvioinnin avulla tehtiin yleisia huomioita kahvilaymparistoon ja
asiakkaiden toimintaan liittyen. Kaikissa toimipisteissa vierailtiin suunnilleen
samaan kellonaikaan aamupaivalla, jotta havainnointitilanteista saatiin
olosuhteiltaan mahdollisimman samantyyppiset. Aistinvaraisella arvioinnilla
kartoitettiin muun muassa toimipisteen kiireellisyytta, ymparistdn viihtyisyytta, eri
tuoteryhmien menekkia seka asiakkaiden kayttaytymista ostotilanteissa ja niiden
jalkeen. Tehdyt havainnot kirjattiin ylds, ja niitd pystyttiin hyddyntamaan kaiken

muun keratyn informaation ohella.

Haastattelutilanteessa vuorossa ollutta tyontekijaa pyydettiin kuvailemaan
kahvilan perusasiakas seka hanen yleisin oston tyyppinsa. Taman lisaksi
kysyttiin tuotetarjonnasta ja menekista seka tyypillisestd paivan kulusta
kahvilassa. Naiden avulla saatiin kartoitettua muun muassa sitd, millainen
kahvilan perusasiakas on, millaisilla tuotteilla kussakin toimipisteessa on eniten
kysyntaa sekd mihin aikaan paivasta tapahtuu eniten tai vahiten ostotilanteita.
Haastattelun avulla saatujen vastausten seka kyselytutkimuksen pohjalta
pystyttiin rakentamaan kullekin toimipisteelle tyypillinen ostajaprofiili ja ostopolku,
joista lopuksi kasattiin viela kaikille toimipisteille yhteinen ostajaprofiili seka

ostopolku.

6.2.1 Café Linkosuo Duo

Tampereen keskustaan nahden Café Linkosuo Duo on sijainniltaan hieman

syrjdisessa paikassa, mutta kuitenkin hyvien kulkuyhteyksien varrella lahella
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Hervannan muita palveluita. Itse kahvilan toimitila sijoittuu kauppakeskuksessa
helposti saavutettavalle keskeiselle paikalle, mutta on selkeasti myds omassa
rauhassaan. Maanantai aamupaivan lounasaikaan sijoittuvan vierailun aikana
havainnoitiin aistinvaraisesti ymparistda seka haastateltiin kahvilapaallikkoa.
Lounasaikaan sijoittuvan vierailun aikana toimipisteessa oli kokonaisuudessaan
hyvin hiljaista ja rauhallista. Asiakaskunta painottui selkeasti idkkaampaan
vaestoon. Lounaan myynti oli vahaista, ja ostosten paapaino tarkkailuhetkella oli
kahvi seka kahvileipa, eli jonkinlainen pulla tai piirakka. Asiakaspalvelu tuntui
sujuvan ystavallisen luontevasti, eika suurempia ongelmia sen suhteen ollut
havaittavissa. Kokonaisuudessa aistinvaraisen arvioinnin avulla saatiin

muodostettua hyva mielikuva Café Linkosuo Duon toiminnasta asiakkaan silmin.

Kahvilapaallikon haastattelussa tuli ilmi hyvin paljon samankaltaisia asioita, mita
aistinvaraisen arvioinnin avulla oli jo pystynyt paattelemaan. Toimipisteessa
erikoiskahvien myynti on vahaistd muihin, perinteisempiin tuotteisiin nahden.
Asiakkaina kay myos kahvilapaallikon mukaan paaasiassa iakkaampaa vaestoa.
Lounaan menekki on vahaista, mutta paivasaikaan on kuitenkin myds usein
kiireisinta. lltaa kohden asiakaskunta on yleensa nuorempaa, mutta suurin
asiakasryhma koko paivan mittakaavassa ovat silti vanhemmat henkil6t.
Kahvilapaallikon toiveena olisi saada asiakkaisiin lisda opiskelijoita, silla
Hervannassa heitd on paljon. Opiskelijoiden asiakkuuksia on yritetty saada
nousuun jo erilaisin keinoin, muun muassa tekemalla heidan kanssaan entista

enemman yhteistyota.

Aistinvaraisen arvioinnin, haastattelun seka kuluttajakyselyn tulosten avulla
saatiin rakennettua Café Linkosuo Duon potentiaalinen ostajapersoona (kuva 7).
Kuluttajakyselyyn vastanneista vain pieni osa ilmoitti olevansa 56-vuotias tai
vanhempi. MyOs vain noin kuusi prosenttia vastanneista kertoi vierailevansa
useimmiten Duon toimipisteessa. Tama osaltaan tukee sita, ettd toimipisteen
asiakaskunta painottuu iakkaampaan vaestoon, joilla ei valttamatta ole
samanlaisia edellytyksia vastata verkkokyselyihin kuin nuoremmalla vaestolla.
MyoOs aistinvarainen havainnointi seka kahvilapaallikon haastattelu antoivat
selkean kuvan siita, millaiseksi potentiaalisen asiakkaan voi kuvata.

Asiakaskunnassa painottui selkeasti arvostus perinteita ja yksinkertaisia tuotteita
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kohtaan. Suurin osa asiakkaista vieraili kahvilassa yksin, tai korkeintaan yhden
seuralaisen kanssa. Asiointihetkessa nakyi kiireettdomyys, ja kahvin aaressa

saatettiin viettaa kauankin aikaa esimerkiksi sanomalehtea lukien.

Cafeé Linkosuo
Duo

Pentti Perdnen

DEMOGRAFIA

Mies, 75-85 vuotias

Asuu yksin Hervannassa

Elakkeella

Puoliso menehtynyt, lapset aikuisia

ARVOT
Isénmaallisuus
Perinteinen
Muutosvastainen

KAYTTAYTYMINEN

Viettéa paivisin aikaa kahvilassa
Television katselu ja sanomalehden luku
Seuraa uutisia aktiivisesti

HAASTEET/ESTEET
Sairastuminen/heikko kunto
Toimeentulo epavarmaa
Yhteiskunnan muutokset pelottavat
Yksinaisyys

KUVA 7. Café Linkosuo Duon ostajapersoona.

6.2.2 Café Linkosuo Ideapark

Tutkimukseen sisallytetyista neljasta kauppakeskuskahvilasta Café Linkosuo
Ideapark on ainoa, joka ei sijaitse Tampereella. Kauemmasta sijainnistaan
huolimatta toimipiste sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien paassa Tampereelta
vetovoimaisessa Lempaalan kauppakeskus Ideaparkissa. Kahvila on
kauppakeskuksessa keskeisella sijainnilla, ja istumapaikkoja on runsaalle
asiakasmaaralle. Ensivaikutelmaltaan kahvilatila on hyvin viihtyisa, ja
houkuttelee luokseen jo kauempaa. Asiakaspaikkoja on seka rajatummassa
tilassa kahvilan sisalla, seka isompana alueena keskuspuiston puolella.
Vierailuhetkella lounasajan alkupuolella kahvilassa oli suhteellisen rauhallista.
Asiakaskunnan paapaino Vvierailuhetkelld oli keski-ikdisessa ja hieman

iakkdammassa vaestossa.
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Kyselyyn vastanneista toiseksi vahiten vieraili useimmiten Café Linkosuo
Ideaparkin toimipisteessa. Useimmat vierailevat kyseisessa toimipisteessa
kauppakeskuksessa vierailun ja muiden ostosten tekemisen ohessa. Valintaan
vaikutti myds esimerkiksi se, ettd paikalle on helppo paasta autolla.
Vuoropaallikon haastattelusta saatiin selville, etta yleisin kahvilassa vieraileva
asiakas on keski-ikainen tai hieman iakkaampi. Paivassa kiireellisinta aikaa on
lounasaika. Café Linkosuo Ideaparkissa on hyvin tilaa mydés muuten kuin
asiakaspuolella. Tama mahdollistaa sen, ettd iso osa myytavista tuotteista

pystytaan valmistamaan itse paikan paalla.

Aistinvaraisen arvioinnin, haastattelun seka kuluttajakyselyn tulosten avulla
saatiin rakennettua Café Linkosuo Ideaparkin potentiaalinen ostajapersoona
(kuva 8). Ostajapersoonasta luotiin tutkimustulosten perusteella keskiverto keski-
ikainen omakotitalossa asuva henkild, jonka piirteet sopivat toimipisteen
potentiaaliselle asiakkaalle. Ostajapersoonaa luodessa otettin  huomioon
Lempaala alueena, Ideaparkin asiakaskunta seka tutkimustuloksista ja

haastattelusta ilmi tulleet kuvaillun perusasiakkaan piirteet.

Café Linkosuo
Ideapark

Paula Puolakka

DEMOGRAFIA

nainen, 45-55 vuotias

asuu Lempaalassa omakotitalossa
tydskentelee talouspuolella

tulot 3000-3500e/kk

ARVOT

Huolehtii luonnosta
Perhekeskeinen

Toivoo tasa-arvoisempaa maailmaa

KAYTTAYTYMINEN

Harrastaa aerobicia sek lenkkeilya

Arvostaa elémyksia

Viettaa perheen ja ystavien kanssa laatuaikaa

HAASTEET/ESTEET

Muutokset pelottavat

Tasainen elédma saattaa kyllastyttaa
Toimeentulon muutokset

KUVA 8. Café Linkosuo Ideaparkin ostajapersoona.

6.2.3 Café Linkosuo Koskikeskus
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Café Linkosuo Koskikeskus sijaitsee helposti saavutettavalla paikalla keskella
Tampereen vilskettd. Kauppakeskuksessa kahvila on sijainniltaan myds hyvin
keskeisella ja nakyvalla paikalla. Café Linkosuo Ideaparkin tapaan suurin osa
istumapaikoista  sijaitsee erillisenda alueena  keskusaukion puolella.
Vierailuhetkella kahvilassa oli hyvin rauhallista. Asiakkaina oli seka hieman
iakkaampaa vaestoa etta nuoria. Tarkkailuhetkella perusostos oli jonkinnakdinen
pulla seka kahvina normaali tai erikoiskahvi.
Toimipistevierailun aikana haastateltin vuorossa olevaa tyOntekijaé kahvilan
toimintaan liittyen. Kiireisin aika paivasta sijoittuu usein aamu- ja lounasaikaan.
Café Linkosuo Koskikeskuksen tarjonnassa oli 2023 kesaan asti salaattibuffet,
joka oli asiakkaiden suosiossa. Nykyaan toimipiste tarjoaa lounaalla keittoa ja
bistroannoksia. Salaattibuffetin tilalle saatiin valmiit salaattiannokset. Lounaan
menekki on suhteellisen hyvaa, vaikkakin paapaino ostoksissa on silti kahvi ja
pulla. Asiakaskunta on suhteellisen laajaa, mutta johtuen mahdollisesti kahvilan
pitkaikaisyydesta ja historiasta painottuu paaasiassa iakkdampaan vaestoon.
Koskikeskus on kauppakeskuksena usein rauhallisempi kuin viereinen Ratina,

jonka vuoksi iakkdammat henkildt saattavat kokea sen viihtyisampana.

Café Linkosuo Koskikeskuksessa vieraili kyselytutkimuksiin vastanneista hieman
suurempi prosenttiosuus kuin Café Linkosuo Ideaparkin toimipisteessa.
Koskikeskuksen kahvilassa useimmiten vierailleet perustelivat valintaansa silla,
ettd se on lahella muita palveluita. Aistinvaraisen arvioinnin, haastattelun seka
kuluttajakyselyn tulosten avulla saatiin rakennettua Café Linkosuo
Koskikeskuksen potentiaalinen ostajapersoona (kuva 9). Ostajapersoonaksi
kehittyi tutkimustulosten perusteella aktiivinen elakelaisnainen, joka on vieraillut

samassa toimipisteessa jo pitkaan.
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Café Linkosu
Koskikeskus

Ulla Ulvonen

DEMOGRAFIA
nainen, 70-85 vuotias
asuu keskustassa kerrostalossa miehensa Erkin
kanssa

elakeldinen

tulot 2300-3200¢e/kk

ARVOT

Perhe ja laheiset tarkeita

Arvostaa perinteitd, ei pelkaa kuitenkaan
kokeilla uutta

KAYTTAYTYMINEN

Harrastaa vesijumppaa sekéa avanto-uintia
Viettaa aikaa ystavien kanssa
Lapsenlapset usein hoidossa

HAASTEET/ESTEET

Yhteiskunnan muutokset

Yleinen jaksaminen ian myota
Puolison terveysongelmat rajoittavat

KUVA 9. Café Linkosuo Koskikeskuksen ostajapersoona.

6.2.4 Café Linkosuo Ratina

Café Linkosuo Ratina sijaitsee samalla keskeisella alueella Tampereella kuin
Koskikeskus. Yleistunnelma kahvilassa on viihtyisa ja kahvilatilat selkeat ja
tilavat. Vierailuhetkella lounasaikaan kahvila oli neljasta toimipisteesta selkeasti
ruuhkaisin. Tuotteita ostotilanteissa meni hyvin laajasti laidasta laitaan, mutta
paapaino oli erikoiskahveissa, vitriinituotteissa seka bistron tarjoamissa
lampimissa ruoissa, erityisesti toastannoksissa. Asiakaskunta oli havainnoinnin
perusteella suhteellisen laaja. Vierailun aikana asiakkaita kavi arviolta 25-
vuotiaasta aina iakkdampaan vaestdon asti. Café Linkosuo Ratinan asiakaskunta

on huomattavasti nuorempaa muihin toimipisteisiin verrattaessa.

Toimipistevierailulla haastateltin Café Linkosuo Ratinan vuoropaallikkéa.
Kiireisimmat ajat painottuvat lounaaseen seka iltapaivaan, vaikka asiakasvirta on
paivan aikana kiirepiikkeja lukuun ottamatta hyvin tasaista. Paapaino ostoksissa
painottuu bistron tarjontaan; lounasaikaan lasagnea seka salaatteja menee
eniten, kun taas iltapaivasta/illasta paapaino siirtyy toastannoksiin. Toimipisteista
selkeasti eniten erikoiskahveja myydaan Café Linkosuo Ratinassa, silla niita
valmistetaan vuoropaallikobn mukaan tasaisesti aamusta iltaan saakka.

Toimipisteen palveluihin kuuluu lisdksi Wolt, jota menee paivittain vaihtelevasti;
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painottuen lounasaikaan seka viikonloppuihin. Kiiretta toimipisteeseen tuo lisaksi
kokoustarjoiluiden toimittaminen eri yritysten/henkildiden tilaisuuksiin. Tarjoiluja
toimitetaan kauppakeskuksessa sijaitsevan MOW Supernovan tiloihin seka linja-
autoaseman esittelytila Siluettiin. Toimitettavat tarjoilut vaihtelevat kahvista ja
teesta aina lounas- ja iltatarjoiluihin; vuoropaallikon mukaan keskimaaraisesti
tarjoilut ovat 10 hengesta 50 henkeen, 70 henkea suuremmat tilaisuudet hoitaa

yleensa Linkosuon Juhlapalvelut.

Tutkimuskyselyyn vastanneista 73,53 % kertoi vierailevansa mieluiten Café
Linkosuo Ratinassa. Valintaan vaikuttivat hyva sijainti seka ystavallinen palvelu.
Aistinvaraisen arvioinnin, haastattelun seka kuluttajakyselyn tulosten avulla
saatiin rakennettua Café Linkosuo Ratinan potentiaalinen ostajapersoona (kuva
10).

Tutkimustulosten perusteella ostajapersoonaksi muodostui noin 32-vuotias
tyduraansa keskittyva nainen, joka vierailee Café Linkosuo Ratinassa tydpaivan

aikana lounaalla.

Café Linkosuo
Ratina

Jenni Jamera

DEMOGRAFIA

nainen, 30-35 vuotias

asuu kaupungin keskustan lahettyvilia
tydskentelee [T-konsulttina

tulot 4000-5000e/kk

ARVOT

Haluaa edet urallaan
Laheiset ovat tarkeita
Panostaa hyvinvointiin

KAYTTAYTYMINEN

Harrastaa joogaa

Matkustelee paljon

Viettaa vapaa-aikaa ystévien kanssa

HAASTEET/ESTEET
Vapaa-ajan puutteellisuus
Kiireinen elamanrytmi (burnout)
Yhteiskunnan muutokset

KUVA 10. Café Linkosuo Ratinan ostajapersoona.
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6.3 Ostajapersoonan laatimisessa kaytettavat mallit

Jokaiselle toimipisteelle luotiin henkilokohtaiset ostajapersoonat, joiden avulla
pystyttiin luomaan yksi yhteinen potentiaalinen ostajapersoona seka hanen
ostopolkunsa; tdman pohjalta saatiin rakennettua Café Linkosuolle markkinointi-
, brandi- ja digimarkkinointistrategia, jotka auttavat kohdentamaan markkinointia
enemman kohderyhmia palvelevaksi. Yhden yhteisen potentiaalisen
ostajapersoonan luominen auttaa muun muassa laajentamaan asiakkaiden
ikahaarukkaa myoOs nuorempaan vaestoon, silla tutkimustulosten perusteella

Linkosuo on edelleen tunnetumpi iakkdamman vaeston keskuudessa.

Ostajapersoonan laatimiseen  hyddynnettin  aistinvaraisen  arvioinnin,
haastatteluiden seka tutkimuskyselyn lisaksi erilaisia siihen olemassa olevia
malleja, kuten asiakaskayttaytymista tutkivaa RFM-mallia, eri ostajatyyppeja
kuvaavaa DISC-analyysia seka ostopolun luomisen apuna kaytettavaa AIDAN-
mallia. Ihanteellisen ostajapersoonan luomisen jalkeen syvennyttin hanen
ostokayttaytymiseensa, jota tutkittiin viiden renkaan mallin eli 5 rings of buying
insightin avulla; silla ostajan ostopaatokseen johtavien syiden tutkiminen on
markkinoinnin kannalta merkittavaa. Brandistrategian laatimisessa kaytettiin
apuna RRDA-nelikenttaanalyysia. Ihanteellisen ostajapersoonan, hanen
ostopolkunsa seka ostokayttaytymisen avulla pystyttin laatimaan Café

Linkosuon markkinoinnissa hyddynnettavia strategioita.
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7 TULOKSET JA NIIDEN ANALYSOINTI

Tutkimuksessa keskityttiin neljaan eri Linkosuon kauppakeskuskahvilaan ja
niiden asiakaskuntaan. Apuna kaytettin SurveyMonkey -alustalla tehtya
verkkokyselya, aistinvaraista havainnointia, haastatteluja seka erilaisia malleja ja
analyyseja. Naiden pohjalta pystyttiin rakentamaan Linkosuolle ihanteellinen
ostajapersoona seka ostopolku, joita hydodyntamalla saatiin laadittua yritykselle
ajankohtainen  markkinointi-, brandi- ja sosiaalista mediaa tukeva
digimarkkinointistrategia. Tutkimuksen avulla pystyttiin myos selvittamaan, milla
tavoin sosiaalista mediaa pystyy tehokkaimmin hyodyntamaan brandin

rakentamisessa ja yllapidossa.

7.1 Linkosuon ihanteellinen ostajapersoona ja ostopolku

Linkosuon kahviloiden ihanteellinen ostajapersoona rakentui vaihe vaiheelta.
Ensin selvitettiin kyselyn, aistinvaraisin havainnoinnin seka haastatteluiden avulla
neljan eri kauppakeskuskahvilan asiakaskuntaa; mita asiakkaat ostavat, miten
paljon he kuluttavat ja mitd he kaipaavat. Taman jalkeen aloitettiin itse
ostajapersoonan laatiminen, johon lisattin myos tarkka kuvaus héanen

ostokayttaytymisestansa seka hanen ihanteellinen ostopolkunsa.

Itse ostajapersoonan luominen aloitettiin taustatekijoiden maarittamisella, jotka
luokitellaan neljaan eri kategoriaan eli demograafisiin ominaisuuksiin, arvoihin,
kayttaytymiseen seka haasteisiin/esteisiin. Taman jalkeen tutkittiin tuloksien
pohjalta asiakaskayttaytymista ja maaritettin RFM-mallin (kuvio 6) avulla kuinka
paljon ostaja olisi ihanteellisessa tilanteessa valmis kayttamaan yhdella
ostokerralla, milloin ja kuinka usein han ihanteellisessa tilanteessa vierailee
Linkosuon kahviloissa seka miten hanet saisi sitoutumaan vakituiseksi

asiakkaaksi.
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RECENCY

Talla hetkella moni
asiakas vierailee
Linkosuon
kahviloissa
lounaalla tai
ostosreissun

yhteydessa

Ihanteellisessa
tilanteessa asiakas
haluaa vierailla
nimencmaan
Linkosuon
kahviloissa

RFM-MALLI

FREQUENCY

Talla hetkella moni
asiakas vierailee
Linkosuon
kahviloissa
harvemmin kuin
muutaman kerran
kuukaudessa

Ihanteellisessa
tilanteessa asiakas
saataisiin
vierailemaan
Linkosuon
kahviloissa

MONETARY

Talla hetkella
kertaostoon
kaytetty
rahasumma on
keskimaarin

5-15€/asiakas

Ihanteellisessa
tilanteessa
kertaostokseen
kdytetty
rahasumma olisi
vahintaan
10-20€/asiakas
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viikoittain

KUVIO 6. Asiakaskayttaytymisen RFM-Malli.

Café Linkosuon ihanteellisen ostajapersoonan (kuva 11) demograafiset
ominaisuudet maaritettin perehtymalld tutkimuskyselyn, haastattelun seka
aistinvaraisen havainnoinnin tuloksiin. Vaikka sukupuolella ei olennaisesti ole
merkitysta ostajapersoonan laatimisessa, koettiin sen kuitenkin tutkimuksen
pohjalta tuovan kohderyhmalle lisaarvoa, silla kaikkien toimipisteiden
asiakaskunnasta suurin osa oli naisoletettuja. Tuloksien perusteella paadyttiin
ihanteellisen ostajapersoonan ikahaarukan olevan 26-36 vuotta, silla taman
ikaluokan henkilot todennakdisimmin vierailevat useammin kahviloissa seka ovat
valmiita kayttdmaan rahaa kertakaynnilla enemman; idkkdamman vaeston
kertaosto eli pulla ja kahvi, ei ole ihanteellinen yrityksen kohderyhmaa ajatellen.
Ihanteellinen ostajapersoona tuloksien pohjalta olisi vakituisessa tyosuhteessa,
jolloin henkildn tulovirta olisi taattua ja taloudellinen tilanne vakaa. Ihanteellisen
ostajapersoonan arvot ja kayttaytyminen rakentuivat yrityksen kannalta
merkittavista asioista seka silla, millaisena ihanteellinen ostaja mahdollisesti
koettaisiin. Haasteiden/esteiden maarittaminen painottui ostajapersoonan
ikaluokkaa huolettaviin asioihin seka minkalaiset ongelmat saattaisivat uhata

hanen asiakkuuttaan Café Linkosuolla.
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Caf Linkosuon
Maria Mutkaton

DEMOGRAFIA

nainen, 26-36-vuotias

asuu keskustan kupeessa

vakituisessa tyosuhteessa viestinta-alalla
tulot 2500-3500e/kk

ARVOT

Laheiset tirkeita

Arvostaa vapaa-aikaa

Nauttii eldmén pienistd hetkisté

KAYTTAYTYMINEN

Harrastaa padelia

Aktiivinen sosiaalisen median kayttaja
Rakastaa elamyksid ja arkisia asioita
Innostunut kokeilemaan uutta

HAASTEET/ESTEET

Yhteiskunnan muutokset pelottavat
Taloudellisen tilanteen muuttuminen ja sen
vaikuttaminen ostokdyttdytymiseen

KUVA 11. Café Linkosuon ihanteellinen ostajapersoona.

Ihanteellisen  ostajapersoonan luomisessa maaritettin  myos  hanen
ostajatyyppinsa, johon paadyttiin muun muassa DISC-analyysia hyddyntamall3;
yritykselle eli Café Linkosuolle on tarkeaa tietda, millainen heidan ihanteellinen
ostajansa on ja miten hanen ostotarpeensa saadaan jokaisessa toimipisteessa
taytettya. Ostajatyyppiin vaikuttaa ostoymparistd, joka tdssa tapauksessa on
kauppakeskus, mika vaikuttaa ostajan ostokayttaytymiseen. DISC-analyysin
perusteella ihanteellisen ostajapersoonan ostajatyypin maariteltin olevan S
vihrea eli vakaa, joka analyysin perusteella on kayttaytymismalliltaan rauhallinen,
lojaali ja omaa hyvat tiimityoskentelytaidot. Tahan tulokseen paadyttiin, koska
ostajatyyppi S on useimmiten lojaali ja luotettava eli hanesta voi helposti saada
pysyvan asiakkaan. Lisaksi tulokseen vaikutti ostoymparistd, silla
ostoskeskuksen hektisyys saattaa vaatia asiakkaalta karsivallisyytta seka

rauhallisuutta, joita piirteita 16ytyy eniten ostajatyyppi S.
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Ihanteellisen ostajapersoonan ostopolku rakentuu asiakkuuden edetessa
tarkemmaksi, mutta myos alussa pystyttiin tunnistamaan ostajan merkittavimmat
kontaktipisteet hanen ostopolullansa. Yksi ensimmaisista ja merkittavimmista
kontaktipisteista ostajan ostopolulla on tarpeen heraaminen eli mika saa hanen
ostohalunsa herdaamaan ja miksi han paatyy juuri Café Linkosuohon.
Ihanteellisessa tapauksessa ostajapersoonan ostohalun heratessa, han ajattelee
ensimmaisena nimenomaan Café Linkosuota. Ostohalun heraamisen jalkeen on
tarkeda olla varmistettuna, ettd potentiaalinen ostaja 10ytaa helposti
tarvitsemansa tiedot, kuten aukioloajat ja kahvilan tarjonnan. Siksi on tarkeaa
pitdd nettisivut ja sosiaalisen median materiaalit aina ajan tasalla ja
houkuttelevina. Kun ostohalu on heratetty ja tiedonhakuvaihe saatu paatokseen,
saapuu asiakas valitsemaansa Café Linkosuon toimipisteeseen asioimaan.
Asioinnin aikana on tarkeaa palvella asiakas alusta loppuun henkilokohtaisesti.
Ihanteellisessa tilanteessa asiakas ostaa useamman kuin yhden tuotteen, tarttuu
mahdollisiin tuotemainoksiin ja innostuu helposti uusista suosituksista ja
lisamyyntituotteista. Kun asiakas palvellaan asiantuntevasti ja yksildlliset tarpeet
huomioiden koko ostoprosessin ajan, saadaan myyntitulosta parannettua ja
asiakas tyytyvaiseksi. Ihanteellisessa tilanteessa asiakkaan ostopolku jatkuu
oston jalkeiseen aikaan asti. Tallaisessa tilanteessa asiakas lahtee kahvilasta
tyytyvaisena, inspiroituu helposti tulemaan myds uudestaan ja suosittelee yritysta
myos muille. Tiivistettyna ihanteellinen ostopolku on siis selkea ja tiivis paketti,
jossa asiakas on alusta loppuun tyytyvainen saamaansa palveluun ja tekemiinsa
valintoihin, ja nain ollen tuo yritykselle my6s uusia asiakkaita kertomalla

positiivisesta kokemuksestaan eteenpain.

7.2 Markkinointistrategia

Toimivan markkinoinnin kulmakivia on asiakkaan tarpeiden tunteminen ja siina
kannattaa hyodyntaa ihanteellista ostajapersoonaa. Markkinointia voidaan
kohdentaa juuri kohderyhmaa paremmin palvelevaksi tutustumalla ihanteellisen
ostajapersoonan ostopaatokseen johtaviin syihin esimerkiksi ostonakemyksen
viiden renkaan avulla; ndin saadaan tarkka kuva siita millaista markkinointia

ostajapersoona kaipaa ja mika hanet saa pysymaan ostopaatdoksessaan.
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Ihanteellisen ostajapersoonan pohjalta luodun viiden renkaan mallin avulla,

pystytdan markkinointia kohdentamaan asiakasryhmaa paremmin palvelevaksi.

Café Linkosuon ihanteellisen ostajapersoonan Maria Mutkattoman 5 rings of

buying insight.

1.

Priority Initiatives eli ensisijaiset aloitteet: Maria nauttii elaman pienista
iloista seka uuden kokeilemisesta, han on aktiivinen sosiaalisessa
mediassa ja kiinnostuu hyvin tehdyista yhteistdista > Café Linkosuo on
tuonut valikoimaan uuden kausijuoman houkuttelevalla somemainoksella,
mahdollisesti yhteisty0 tunnetun vaikuttajan kanssa, joka on pitanyt
tuotteesta seka palvelusta.

Success Factors eli menestystekijat: Maria kiinnostuu sosiaalisessa
mediassa tormaamaansa mainokseen seka vaikuttajan suositukseen -
Café Linkosuo tarjoaa Marian mielikuvia positiivisesti vastaavaa palvelua
seka uutuustuotteen, johon han on tyytyvainen.

Perceived Barriers eli havaitut esteet: Mariaa huolettaa yhteistydn
luotettavuus ja aitous; onko vaikuttajalle vain maksettu positiivisesta
yhteisty0sta, onko tuote tai palvelu kokeilemisen arvoinen -> Café
Linkosuo korostaa aitoutta markkinoinnissa ja brandissaan, yllapidetaan

henkilokunnan ammattitaitoa ja tarkkaillaan tuotteiden laatua.

. Decision Criteria eli paatoksen kriteerit: Marialla heraa kysymyksia

palvelusta tai tuotteesta - Café Linkosuo vastaa Marian tarpeisiin
luomalla luotettavan asiakassuhteen ja toteuttamalla mielikuvat oikeiksi,
ylldpidetdaan sitd, ettd Linkosuolle on tarkeaa palvella asiakas
henkilokohtaisesti ammattitaidolla ja tarjoamalla hanelle vain parasta
laatua olevia tuotteita.

Buyer's Journey eli ostopolku: Maria on tyytyvainen palveluun seka
tuotteisiin, han kokee saaneensa kohdennettua ja hyvin toteutettua
markkinointia, Maria kertoo tastd sosiaalisessa mediassa —> Café
Linkosuo saa positiivista mainosta sekd mahdollisesti uusia asiakkaita,

Mariaan on luotu kestava asiakassuhde, jota kannattaa pitaa ylla.

7.3 Brandistrategia
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Yrityksen vaikutus brandinrakentumiseen on vahaista, silla loppujen lopuksi se
rakentuu ostajan kokemusten pohjalta. Noihin kokemuksiin yritys voi kuitenkin
vaikuttaa, luomalla positiivisia mielikuvia seka tarjoamalla houkuttelevaa
markkinointia ja mieleenpainuvaa palvelua. Café Linkosuon brandistrategian
luomisessa hyodynnettin RRDA-nelikenttdanalyysia (kuvio 7) seka ihanteellista
ostajapersoonaa; mika juuri hanta kiinnostaa Café Linkosuossa ja miten hanet
saa pysymaan asiakkaana. Tarkeaa brandiuudistuksessa on mielenkiintoisen ja
aidon persoonan luominen kohderyhmaa ajatellen. Café Linkosuon vahvuuksiin
lukeutuu pitka historia, mika luo houkuttelevuutta muun muassa luotettavuuden

heraamisella seka mielenkiintoa perheyrityksena tunnetulla tarinallistamisella.

RRDA-nelikenttaanalyysi

POISTAD KOROSTA R

DISVEST RETAIN

Vanhanaikaisuus F
Pulla ja kahvi -mielikuva
Pelko muutoksista

Asiakaspalvelu

LUO

VAHENNAR
REDUCE ACQUIRE
Perinteinen pulla ja kahvi -ajattelumalli Trendikkyys ja sen lisG@minen

askunnan
(Monilla mielikuvana vanha yritys

k&ian ei saa muuttua.)

KUVIO 7. RRDA-nelikenttaanalyysi.

Siind missa pitkd historia herattda luotettavia mielikuvia, ei siihen kannata
tuudittautua liikkaa, silléa asiakaskunnassa saattaa heratd muutosvastaisuus eika
uusia asioita uskalleta kokeilla vaan painvastoin, niita vastustetaan
perinteikkyyden puolustamisella. lhanteellisen ostajapersoonan saappaisiin
astuminen auttaa ajattelemaan kohderyhman tavoin; paikallisuuden
korostaminen lisaa mielenkiintoa kohderyhman keskuudessa, silla he arvostavat

pienempia paikallisia yrityksia ketjuyrityksia enemman. Persoonallisen
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brandinrakentamisessa on myoOs tarkeaa korostaa Linkosuolle tuttua yhdessa
tekemista seka asiakaspalvelun merkityksellisyytta; korostamalla ammattitaitoa
seka palvelun ystavallisyytta, saadaan potentiaalinen ostaja kiinnostumaan seka
pysymaan asiakkaana. Brandia kannattaa tuoda esille niin toimipisteissa kuin
markkinoinnissa, esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa on tarkeaa korostaa

brandin arvoja.

7.4 Sosiaalisen median hyédyntaminen

Sosiaalinen media on iso osa nykyajan brandirakennusta ja luomista. Suuri osa
markkinoinnista tapahtuu eri sosiaalisen median kanavissa, ja niita oikein
hyddyntamalla saadaan tavoitettua laaja ihmismaara. Jotta somekanavia
pystytaan hyodyntamaan markkinoinnissa ja brandin rakentamisessa
mahdollisimman tehokkaasti, on osattava ensin maaritella keitd halutaan
tavoittaa, mitd kanavia hyddyntamalla siind onnistutaan parhaiten ja millaista
kuvaa eri kanavissa brandista halutaan luoda. Digimarkkinointistrategian avulla
pystytddn muodostamaan hyva pohja sosiaalisen median hyddyntamiselle
brandin rakentamisessa. Café Linkosuolle luotiin digimarkkinointistrategia (kuvio
8) tutkimustuloksia hyédyntaen. Digimarkkinointistrategiaa luodessa keskityttiin
tavoitteeseen uudistaa Linkosuon brandia seka kohdentaa markkinointia entista

laajemmalle ja nuoremmalle kohdeyleisodlle.



46

DIGIMARKKINOINTISTRATEGIA

uoremmalle

KANAVA

TAVOITE

« Lyhyet ja tiiviit, mutta Mielenkiinnon herdttévat « Lyhyet ja tiiviit, mutta
inf iviset vid = RS bt informatiiviset videot
MARKKINOINTI . So di mﬂ”"ﬂ“sr!t-l"lk" . « Sosiaalisen median
MITEN, MILLOIN? hc-uk_utl_gllevut tutustumaan vaikuttajien kanssa tehdyt
palveluihin yhteistydt

+ Statistiikan seuraaminen

MITTARIT 5 s inen; + Statistiikan seuraaminen;
millaiset mainokset saavat

o .
Lfa e e| eniten klikkauksia petls .
TULOKSIA? klikkauks . Tykkdysten maara . en katselukerrat ja

KUVIO 8. Café Linkosuon digimarkkinointistrategia.

Markkinointiin kaytetyista sosiaalisen median alustoista Facebook ja Instagram
ovat yha yksia suurimmista. Nykypaivana ladatuin sosiaalisen median sovellus
Tiktok on kuitenkin nostanut arvoaan uutena mahdollisuutena markkinoida
yritysten tuotteita ja palveluita yha laajemmalle asiakaskunnalle. Jos
markkinoinnin kohderyhmaa halutaan laajentaa nuorempaan sukupolveen, on
Tiktok tahan yksi parhaista keinoista. (Komulainen 2023.) Siind missa sosiaalisen
median kanavista Instagram on Café Linkosuon markkinoinnissa kaytetyin, on
Tiktokin potentiaali jaanyt viela toistaiseksi taysin hyodyntamatta. Instagramin
rinnalle kannattaisi ehdottomasti tuoda myos Tiktok, silla sen avulla voitaisiin
saada brandia seka asiakaskuntaa nuorennettua ja uudistettua tehokkaasti.
Oman markkinoinnin lisdksi hyva keino lisata brandin tunnettuutta olisivat
erilaiset yhteistyot sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Julkisuudenhenkilon
suositusten kautta nuorempi ikapolvi saadaan helpommin sitoutettua ajatukseen
siitd, minka yrityksen tuotetta tai palvelua kannattaa kuluttaa. Tiktokin kaytto
markkinoinnin apuna ei kuitenkaan tarkoita sita, ettd Café Linkosuon perinteista
ja historiasta pitaisi luopua. Vaikka markkinoinnin keinoja uudistaisi, voi

perinteisista elementeista silti pitaa kiinni.
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Vaikka markkinointiin tuotaisiin mukaan uusia sosiaalisen median alustoja, ei se
silti tarkoita vanhojen unohtamista. Uusien alustojen ohella tdmanhetkista
paamarkkinointikanavaa Instagramia olisi hyva kehittaa entisestaan.
Instagramissa on saavutettu jo tietty seuraajakunta, josta ei missaan
tapauksessa kannata luopua. Seuraajakuntaa olisi hyva kuitenkin saada
entisestaan lisattyd ja laajennettua. Nimenomaan sosiaalinen media on
aiheuttanut sen, etta ihmisten keskittymiskyky somealustoja selatessa ei riita
pitkien ja monimutkaisten julkaisujen huomioimiseen. Sisallon
mielenkiintoisuuteen ja tietynlaiseen tiiviyteen kannattaisi siis kiinnittaa aikaista
enemman huomiota. Tehtavien julkaisujen tulisi olla nopeita, selkeitd ja
valittomasti mielenkiinnon herattavia, jotta potentiaaliset asiakkaat saataisiin

sitoutettua niiden katsomiseen mahdollisimman tehokkaasti.
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8 POHDINTA

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli kartoittaa Linkosuon Kahvila Oy:n neljan
kauppakeskuskahvilan tarkeimmat ostajapersoonat ja heidan ostopolkunsa,
seka millaisia markkinointikanavia he seuraavat. Tutkimuksen lopputuotteena
syntyi Linkosuon Kahvila Oy:n brandiuudistuksessa ja markkinoinnissa
hyddynnettava ihanteellinen ostajapersoona, hanen ostopolkunsa seka
ostajapersoonan pohjalta luodut markkinointi-, brandi- ja
digimarkkinointistrategiat. Tutkimustulokset ja niiden perusteella luodut
materiaalit toimivat hyvana pohjana yrityksen brandiuudistuksen suunnittelussa

ja toteutuksessa.

Opinnaytetyossa kasiteltya teoriaviitekehysta hyodynnettiin  tutkimuksen
toteuttamisessa ja aineistojen laatimisessa. Paatutkimusmenetelmina kaytettiin
kuluttajakyselya, aistinvaraista arviointia  ja tyontekijahaastattelua.
Tutkimustuloksien luotettavuuteen vaikutti mahdollisen alentavasti se, etta kysely
toteutettiin verkkokyselyna. Nain ollen esimerkiksi vastaajien ikahaarukka ja sita
kautta muiden vastausten statistiikat eivat valttdamatta vastanneet todellisuutta.
Tutkimusta voisi kehittdd ja jatkojalostaa luotettavammaksi laajemmilla

kuluttajakyselyilla, joihin vastaamiseen annettaisiin useampi eri tyylivaihtoehto.

Lopputuloksena kaytannon tutkimus saatiin vastaamaan hyvin tavoitteita ja
rakennettua teoriaviitekehysta. Luodusta ostajapersoonasta ja hanen
ostopolustaan saatiin rakennettua olosuhteisiin nahden laajat ja selkeat.
Markkinointi-, brandi- ja digimarkkinointistrategia vastaavat tavoitteita ja antavat

kehitysehdotuksia niin brandin kuin markkinoinnin uudistamiseen.
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